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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
mix de marketing de servicios y la fidelizacion en la empresa La Casa del Emprendedor
en el distrito Carabayllo 2019. La presente investigacion fue de tipo descriptivo
correlacional, la poblacion fueron los clientes que adquirieron el servicio de
Cursos/Talleres de la empresa, la investigacion tomé como unidad de analisis, a toda la
poblacion (muestra censal), sin necesidad de recurrir al procedimiento de muestreo, el
censo de hizo a un total de 235 cliente, la técnica utilizada fue la encuesta y teniendo
como instrumento un cuestionario conformado por 20 preguntas de las variables mix de
marketing de servicios y fidelizacion, el instrumento utiliz la Escala de Likert. Se
utilizé para el procesamiento de la informacion la herramienta estadistica SPSS 25,
determinando la confiabilidad del instrumento por medio del uso del alfa de Cronbach,
ademas para comprobar hipdtesis se utilizd el método Rho Spearman. Finalmente se
determiné que existe relacion entre el mix de marketing de servicios y la fidelizacion en
los clientes de la empresa La Casa del Emprendedor en el distrito de Carabayllo. Por
ultimo se demostrd con los resultados que existe relacién entre las variables mix de
marketing de servicios y fidelizacién con una correlacion de 0.612 ademas de una
significancia igual a 0.000<0,05 (correlacion positiva alta).

Palabras claves: Mix de marketing de servicios, fidelizacion, satisfaccion, calidad del

servicio y experiencia del cliente.
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ABSTRACT

This research work aimed to determine the relationship between the service marketing
mix and loyalty in the company La Casa del Emprendedor in the Carabayllo district
2019. The present investigation was of a correlational descriptive type, the population
was the clients that acquired the service of Courses / Workshops of the company, the
investigation took as a unit of analysis, the entire population (census sample), without
the need to resort to the procedure of Sampling, the census was made to a total of 235
clients, the technique used was the survey and having as a tool a questionnaire
consisting of 20 questions of the mix variables of service marketing and loyalty, the
instrument used the Likert Scale. The statistical tool SPSS 25 was used for the
information processing, determining the reliability of the instrument through the use of
Cronbach's alpha, in addition to testing hypotheses the Rho Spearman method was used.
Finally, it was determined that there is a relationship between the service marketing mix
and customer loyalty of the company La Casa del Emprendedor in the district of
Carabayllo. Finally, it was demonstrated with the results that there is a relationship
between the mix variables of service marketing and loyalty with a correlation of 0.612
in addition to a significance equal to 0.000 <0.05 (high positive correlation).

Keywords: Service marketing mix, loyalty, satisfaction, service quality and customer

experience.
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I. INTRODUCCION



En lo referente a la realidad problemética, podemos afirmar que, en la actualidad
muchas empresas carecen de un sustento seguro y redituable en el tiempo, esto es
debido a la falta de implementacion del mix de marketing de servicios y de fidelizacion
en sus clientes, estos errores que cometen las empresas en su mayoria se dan porque son
MYPES, que estas son gestionadas y dirigidas por emprendedores, personas que
motivadas por una vision clara, inician un negocio propio; con la determinacion de
obtener un crecimiento personal, alcanzar diversos objetivos empresariales, innovar con
nuevas ideas y utilizar sus habilidades aprendidas en el tiempo para crear y hacer crecer
un negocio (An, Zhang, You y Guo, 2018). Sin embargo, pese a esa motivacion que lo
alienta dia a dia, el emprendedor solo llega a aplicar conocimiento netamente empirico
de los elementos del marketing, ya que solo se enfocan en factores basicos del producto,
el precio del mercado y tener una buena ubicacion; de la misma forma, no se enfocan en

la fidelizacion para lograr lealtad en el cliente al mejorar su bien o servicio.

En el Perd la cantidad de MYPES, emprendedores con negocio propio, ha
aumentado; no obstante, la problematica que existe en este pais es que estos duefios de
negocio no aplican correctamente los elementos del marketing de servicios, ya que, no
enfocan sus esfuerzos en las personas dentro y fuera de la empresa, tanto clientes como
personal interno de la organizacion. (Drapinska y Fernandes, 2017). Por ende, da como
consecuencia la falta de fidelizacién, elemento que muchos emprendedores no toman en
cuenta por el hecho de solo centrarse en las ventas del dia a dia, ya que la fidelizacion
tiene por finalidad mejorar la relacion entre el cliente y la empresa, mediante la
incorporacion de un valor agregado Unico, creando asi un vinculo sélido, leal y duradero

entre ambos. (Santana, Laray Lara, 2017).

La Casa del Emprendedor, empresa que brinda servicios tales como: cursos de
oratoria; talleres de ventas y coaching empresarial (dirigidos a colaboradores,
emprendedores y empresarios); establecida en el distrito de Carabayllo y que cuenta con
3 aflos de existencia en el mercado; la problematica que abarca la empresa es dada
porgue no se enfoca en una correcta implementacion de los elementos de marketing
de servicios: ya que el servicio no se orienta en brindar una experiencia de ensefianza
mediante Cursos/Talleres, con un precio superior al mercado, una ubicacion de dificil
acceso, falta de promocion, solo publicidad via Facebook, con un Gnico personal que se

agobia con las tareas, con un proceso lento de creacion del servicio y con un material



didactico poco atil como evidencia fisica; dando como consecuencia la falta de
fidelizacion: ya que existe un bajo valor percibido por el cliente, una satisfaccion
aceptable pero meramente momentéanea, una baja adquisicion del servicio que indica
una minima medicion de la satisfaccién y una decadencia en el cumplimiento de la
calidad del servicio; generando asi un descenso en la relacion redituable a largo plazo
entre cliente y la empresa.

En lo referente a los trabajos previos, tenemos a Morales (2018). En su tesis
titulada: “Marketing mix y la fidelizacion de los clientes en la empresa salon Spa Brush,
Miraflores 2018 cuyo objetivo es precisar si sus variables marketing mix y fidelizacion
estan relacionadas, el tipo de investigacion desarrollada fue de tipo aplicada y de nivel
descriptivo-correlacional y de enfoque cuantitativo, utilizando una muestra censal de 60
usuarios de la empresa Spa Brush, utilizd la encuesta y un cuestionario conformado por
30 preguntas en formato de escala de Likert como método de recoleccion de datos. En
cuanto al resultado de la hipotesis general, su Rho de Spearman es de 0.883 indicando
que el nivel de correlacién es positiva muy alta, con un p valor=0.000>0.05
considerando que existe relacion significativa entre marketing mix y fidelizacion de
los clientes. Concluyendo que la empresa desarrolla efectivas estrategias de marketing,
mediante la calidad de los productos (productos de belleza de calidad), ofreciendo un
excelente servicio (experiencia satisfactoria en el proceso de creacion del servicio),
alcanzado y logrando metas/objetivos empresariales (repeticién de compra), con el fin
de generar clientes leales en el salén Spa Brush.

Cierto (2018). En su tesis de titulo: “Marketing mix y su relacion con la calidad
de servicio de la empresa Cicdesi SAC distrito Ica, 2018 cuyo objetivo de determinar
la relacion del marketing mix con la calidad de servicio de la empresa Cicdesi SAC, el
tipo de investigacion desarrollada fue descriptivo-correlacional y de enfoque
cuantitativo, utilizando una muestra censal de 40 clientes de la empresa Cicdesi, utilizo
la encuesta y un cuestionario conformado por 21 preguntas en formato de escala de
Likert como método de recoleccion de datos. El resultado de la hipdtesis general tiene
un Rho de Spearman de 0.736 indicando que el nivel de correlacion es positiva
moderada, con un p valor=0.000>0.05 considerando que existe relacion significativa
entre marketing mix y calidad de servicio. Concluyendo que al ofrecer estrategias de



marketing mix, desde la gerencia hasta sus colaboradores internos, es trasmitida una alta

calidad en el servicio dirigido al cliente final de empresa Cicdesi SAC.

Campos (2019). En su tesis titulada: “La influencia de las estrategias del
marketing relacional en el proceso de fidelizacion de los clientes de la MYPE Jugueria
Ana” cuyo objetivo es determinar la influencia de la estrategia del marketing relacional
en el proceso de fidelizacidn de los clientes de la jugueria Ana; el tipo de investigacion
desarrollada fue no experimental de alcance descriptivo-correlacional y de enfoque
mixto, utilizando una poblacion de 262 consumidores, de los cuales se tomaron como
muestra un total de 105 clientes consumidores, ya que es de tipo mixto, se usaran
entrevistas a profundidad y encuestas como técnicas de recoleccion de datos. En cuanto
al resultado de la hipdtesis general, su Rho de Spearman es de 0.918 indicando que el
nivel de correlacion es positiva muy alta, con un p valor=0.000>0.05 considerando que
existe relacion significativa entre marketing relacional y fidelizacion de clientes, y en su
hipotesis especifica, su Rho de Spearman es de 0.937 indicando que el nivel de
correlacion es positiva muy alta, con un p valor=0.000>0.05 considerando que existe
relacion significativa entre calidad de servicio y relacion empresa-cliente.
Concluyendo que la empresa Ana es confiable al momento de ofrecer sus servicios y se
preocupa en mantener una excelente comunicacion con sus clientes, por ello es

considerada como una empresa comprometida en la fidelizacion de sus clientes.

Mondragén (2018). “Influencia del marketing relacional de redes sociales sobre
la fidelizacion de marca: caso fan page Pilsen en jovenes y adultos” cuyo objetivo es
determinar la influencia del marketing relacional sobre el nivel de fidelidad del cliente a
la marca en adultos y jovenes con acceso al Facebook, la investigacion es no
experimental, transaccional correlacional (medida de correlacion de Chi Cuadrado) de
enfoque cuantitativo, utilizando un tamario de muestra por conveniencia al investigador
de 100 usuarios seguidores de la pagina de la empresa en Facebook y que hayan
comprado alguna la cerveza Pilsen Callao en todo Lima, utilizando una encuesta virtual
como método de analisis de datos. Dando como resultado un Chi Cuadrado de 0.027
considerando que el marketing relacional influye de manera significativa en el
grado de fidelidad a la marca Pilsen; es decir, que aunque la marca Pilsen no utiliza el
marketing relacional de una manera adecuada, sus clientes mantiene cierto nivel de

preferencia y fidelidad a la marca, mas sin embargo es necesario mejorar aspectos tales



como la comunicacién con los clientes y la utilizaciéon de otros medios de
comunicacion. Concluyendo que los usuarios de la marca Pilsen Callao perciben

medianamente el marketing relacional y por ende solo sienten una fidelizacién media.

Elarsi (2018). En su tesis titulada: “Estrategias para la fidelizacion en empresas
de servicios y acciones sobre procesos para el cambio organizativo. Aplicaciones en el
sector de las instalaciones deportivas en Espafia” cuyo objetivo es conocer la percepcion
de los usuarios que participan en centros deportivos municipales sobre la calidad del
servicio y el valor ofrecido, asi como la relacion de la satisfaccion con el centro y la
fidelidad al mismo; el tipo de investigacion desarrollada fue de nivel descriptivo-
correlacional multiple, mediante un modelo de ecuaciones estructurales (SEM), y de
enfoque cuantitativo, la poblacion fue dirigida a 12 centros deportivos publicos en
Barcelona utilizando una muestra de 791 deportistas, utilizd la encuesta y un
cuestionario conformado por 32 preguntas mediante pardmetros estructurales como
método de recoleccidn de datos. En cuanto a los resultados, la siguiente hipdtesis tiene
un P21 de 0.331 indicando que el nivel de correlacion es positiva muy baja, con un p
valor=0.001>0.05 indicando que existe relacion significativa entre valor percibido y
la satisfaccion. Como conclusion final se entiende que, el valor percibido ha tenido un
gran impacto en la satisfaccion de los clientes, a comparacién de la calidad de procesos
y resultados, es decir, los usuarios de los centros deportivos evaldan y miden la calidad

percibida del servicio y la experiencia del servicio si su agrado.

Fernandez y Solimun (2018). En su tesis de titulo: “El efecto de mediaciéon de la
satisfaccion del cliente en la relacion entre la calidad del servicio, la orientacion del
servicio y la estrategia de marketing mix para la lealtad del cliente”, cuyo objetivo es
investigar el efecto de mediacion de la satisfaccion del cliente en la relacion entre la
calidad del servicio, la orientacion del servicio y la estrategia de mezcla de marketing
con la lealtad del cliente; el estudio desarrollé una investigacion cuantitativa usando un
modelo explicativo correlacional, el tipo de investigacion desarrollada fue mediante un
modelo de ecuaciones estructurales (SEM) que prueba una serie de relaciones causales
entre las variables, utilizo las entrevistas personales y encuestas, aplicado a una muestra
de 200 clientes proveedores de telefonia mdvil como recoleccion de datos. Los
resultados muestran en la hipotesis con un P21 de 0.335 indicando que el nivel de

correlacion es positiva baja, con un p valor=0.010>0.05 indicando que existe relacion



significativa entre orientacion al servicio y satisfaccion del cliente; y la dltima
hipotesis muestra un p21 de 0.280 indicando que el nivel de correlacion es positiva baja,
con un p valor=0.035>0.05 indicando que existe relacién significativa entre
estrategias de marketing mix y satisfaccion del cliente. Concluyendo que en la
variable orientacion al servicio los proveedores de telefonia mévil cuentan con una
alta orientacién al servicio aumentando la satisfaccion del cliente ya que los clientes
perciben una positiva orientacion al servicio ; y en la variable estrategias de
marketing mix la relacion entre los proveedores de telefonia mévil y en la satisfaccion
del cliente es alta; demostrando que la empresa tiene un efecto positivo en la
satisfaccion de los proveedores de telefonia mavil, por ello se entiende que la empresa
tiene orientacion al servicio y a las estrategias del marketing mix con la finalidad de que
los clientes experimenten la lealtad hacia la empresa, mediante un satisfactorio servicio
de calidad.

En lo referente a las teorias relacionadas al presente tema, se puede afirmar que
el Per( es un pais donde gran parte de su economia radica en las MYPES, medianas y
pequefias empresas, las cuales se desarrollan en todo tipo de actividades: produccion,
servicios, comercializacion y muchos mas; creadas por los emprendedores, estos son
caracterizados por ser exigentes, negociadores, arriesgados, aprender cosas nuevas y
que admiran a personas exitosas que ya alcanzaron lo que ellos quieren. (Palacios,
2018). Sin embargo estas empresas conformadas por emprendedores, cuentan con
conocimiento meramente empirico de marketing, por ello es necesario conocer esta
disciplina como parte decisiva en la satisfaccién de necesidad del consumidor. El
marketing es denominado como la administracion de relaciones redituables tanto para
atraer nuevos clientes, como para mantener a los actuales, mediante la generacién
comercializada de bienes y servicios, enfocados siempre al cliente. (Kotler y Armstrong,
2017).

El marketing de servicio tiene como objetivo, mejorar la calidad del servicio y
proporcionar una interaccion positiva entre el proveedor y el comprado. (Tor,
Kristensson, Lervi, Parasuraman, McColl, Edvardsson y Colurcio, 2016). La gran
diferencia entre el marketing dirigido a los bienes y el marketing de servicios enfocado
al cliente, son sus caracteristicas; La intangibilidad, siendo imperceptible para el cliente;

la inseparabilidad, como caracteristica importante ya que el cliente no puede desligarse



del proceso de servicio; la heterogeneidad, ya que no es estandarizado a diferencia de un
bien; y la perecibilidad, debido a que no se pueden almacenar o guardar para el dia
siguiente, por ello el cliente solo tiene acceso al servicio hasta la duracion de este.
(Hernéandez, 2014).

La Casa del Emprendedor es una empresa de servicios dedicada a la ensefianza en
técnicas de venta, oratoria y coaching, mediante Cursos/Talleres. Para Lovelock y Wirtz
(2015), definen a los como prestaciones donde los clientes obtienen beneficios tras la
utilizacion temporal tanto de los objetos fisicos, del entorno que lo rodea, como también
por el pago para tener acceso al establecimiento, el momento exacto donde se crea el
valor es cuando los clientes son completamente beneficiados al obtener tanto

experiencias como soluciones esperadas.

Hernandez (2018), menciona que el mix de marketing de servicios dirige todas sus
decisiones y acciones hacia el cliente, orientando a superar las expectativas del
consumidor, a comparacion del marketing tradicional de bienes, siendo el consumidor
un factor importante de participacion en el proceso de creacion del servicio. Asi pues, se
tiene en cuenta que el mix de marketing de servicios se le incrementa 3Ps dirigidas
exclusivamente al servicio del cliente. Denominada como: producto, precio, plaza,

promocion, persona, procesos y prueba fisica.

En relacién al mix de marketing de servicios, el elemento producto es el bien o
servicio cuyas propiedades le portan valor al cliente. Trevisan y Brissaud, (2017); el
precio es aquel elemento que trae ingresoso a la empresa y determina el valor percibido
por el cliente. Yaqub, Halim y Shehzad (2019); la plaza es denominada como la
distribucion o lugar donde se ubica y entrega el servicio al cliente. Kéllstrom y Hultman
(2019); la promocion es comunicacion del bien o servicio que transmite la empresa al
cliente. Subramanian, Gunasekaran y Gao (2016); la persona es un factor importante
tanto dentro como fuera de la empresa, el trabajador y el cliente. Bhat y Darzi (2018);
los procesos son el elemento que aporta la productividad en el servicio y donde se
genera el servicio de inicio a fin. Andrews y Harjit, (2014); Y por dltimo la prueba
fisica son aquellos elementos que incluyen la instalacién fisica de la empresa como

también formas de comunicacion tangible del servicio. Mukherjee y Shivani (2016).



El objetivo del mix de marketing de servicios, no solo va dirigido a la rentabilidad
de la empresa en un plazo determinado, sino también se enfoca en el contacto presencial
entre la empresa y el consumidor, mediante la participacion del cliente interno de la
empresa, brindado un servicio 6ptimo y trasmitiendo el valor de la marca al cliente. Por
otra parte, el conocimiento y comprension de las necesidades del cliente, se toman como
informacion esencial para el disefio de estrategias con el fin de mejorar la experiencia
del cliente, satisfaciendo todos los criterios que tiene en su mente al momento de
adquirir el servicio y crear una percepcién positiva de mejora en la satisfaccion. (Garg,
Singh y De, 2016).

No obstante, tras el entendimiento del mix de marketing de servicios, es necesario
tener en cuenta la fidelizacion dirigida al cliente como la clspide que toda empresa
desea lograr. Para Kotler y Keller (2016), el cliente ocupa el lugar mas importante en la
empresa, enfocandolo como estrategia y ventaja competitiva ante las deméas empresas;
comprendiendo en su totalidad, que los consumidores no solo quieren estén en contacto
con ellos y satisfagan sus necesidades, Sino que, “Quieren que las empresas l0s
escuchen y les respondan”. Para llegar a la fidelidad del cliente, hay que tener en cuenta
sus caracteristicas mas importantes; valor percibido por el cliente, satisfaccion total

del cliente, medicion de la satisfaccion y la calidad del producto y del servicio.

En relacion a las caracteristicas de la fidelizacién, el valor percibido por el
cliente es la evaluacién comparativa del costo-beneficio que realiza el cliente tanto de
un bien o de un servicio que brinda la empresa. Nabi, Alizadeh y Mirzaei-Alamouti
(2015); la satisfaccion total del cliente es el conjunto de emociones y sentimientos,
positivos 0 negativos generados debido a la evaluacion de compra considerando el
beneficio y costo del bien o servicio; Luo, Wang y Sakura (2019); la medicion de la
satisfaccion es una evaluacion cognitiva y reaccion emocional a la atencion que el
cliente percibe del servicio. Shirley, Josephson y Sanders (2016); Y finalmente la
calidad del producto y del servicio definido como la totalidad de caracteristicas que
influyen tanto en la imagen de la empresa como en la satisfaccion del cliente. (Xu,
Blankson y Prybutok, 2017).

Por otra parte, Husban (2018), indica que la lealtad del cliente, es el nivel de

satisfaccion que llega a experimentar en la compra, ya que, la satisfaccion y su



cumplimiento, estan fuertemente arraigadas en las expectativas del cliente en el
servicio. Se debe tener en cuenta que mientras méas grande sea la brecha de entre el
servicio ofrecido y lo que el consumidor esperaba de ese servicio, mayor serd la
frustracion e insatisfaccion. Por ello la importancia de que “No hay una segunda
oportunidad para causar una buena primera impresion”. Mas alla de la satisfaccion
especifica o general hacia el cliente se debe tener en cuenta aquello que lo identifica. Y,
por ultimo, Tahmasbizadeh, Hadavand, y Manesh (2016), nos dice que las
organizaciones que buscan la excelencia valoran mucho a su personal interno,
desarrollando sus capacidades y habilidades en beneficio de la empresa. Por ello, en la
actualidad centrase en un negocio basado en el servicio es muy rentable, siempre y
cuando la empresa vea la satisfaccion del cliente y del empleado como dos caras de la

misma moneda. (Chamberlain y Zhao, 2019).

La formulacion del problema general se plantea de la siguiente manera:
¢Existe relacion entre el mix de marketing de servicios y la fidelizacion en la empresa
La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019?

La formulacion de los problemas especificos se plantea de la siguiente manera:
¢Existe relacion entre el mix de marketing de servicios y el valor percibido por el

cliente en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019?

¢Existe relacion entre el mix de marketing de servicios y la satisfaccion total del cliente

en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019?

¢Existe relacion entre el mix de marketing de servicios y la medicion de la satisfaccién

en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019?

¢Existe relacion entre el mix de marketing de servicios y la calidad del producto y del

servicio en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019?

La justificacion del presente trabajo, a modo teorico, tiene el proposito de contribuir,
mediante las teorias y conceptos de los elementos del marketing de servicios: el
producto, precio, plaza, promocion, persona, procesos Yy prueba fisica; y en las

caracteristicas de la fidelizacion: valor percibido por el cliente, satisfaccion total del



cliente, medicion de la satisfaccion y la calidad del producto y del servicio; como
también explicar las carencias de la empresa, la falta al conocimiento actual respecto a
la correcta implementacion del mix de marketing de servicios y a la bajo nivel de

fidelizacidn gue se tiene con el cliente en la empresa La Casa del Emprendedor.

A modo metodolodgico, demostrara la relacion que existe entre la variable mix de
marketing de servicios y la variable fidelizacion, que plantea una investigacion de tipo
aplicada, de disefio descriptivo correlacional y de enfoque cuantitativo no experimental,
utilizada mediante la técnica de la encuesta a los clientes de “La Casa del

Emprendedor”, mediante el instrumento del cuestionario.

A modo practico, los resultados aportaran a los actuales y nuevos emprendedores que
deseen conocer y aplicar los elementos del mix del marketing de servicios en sus
respectivos negocios, como también, mejorar la relacién entre cliente y empresa,
logrando una fidelizacién y beneficio redituable para con la empresa “La Casa del

Emprendedor”.

La formulacion de la hipdtesis general se plantea de la siguiente manera:
Existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y la fidelizacion

en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019.
La formulacion de las hipétesis especificas se plantea de la siguiente manera:
Existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y el valor

percibido por el cliente en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019

Existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y la satisfaccion

total del cliente en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019

Existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y la medicion de

la satisfaccion en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019

Existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y la calidad del

producto y del servicio en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019.
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El objetivo general se plantea de la siguiente manera:
Determinar la relacion que existe entre el mix de marketing de servicios y la

fidelizacién en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019.
Los objetivos especificos se plantean de la siguiente manera:
Determinar la relacion que existe entre el mix de marketing de servicios y el valor

percibido por el cliente en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019

Determinar la relacion que existe entre el mix de marketing de servicios y la

satisfaccion total del cliente en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019

Determinar la relacion que existe entre el mix de marketing de servicios y la medicion

de la satisfaccion en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019

Determinar la relacion que existe entre el mix de marketing de servicios y la calidad del

producto y del servicio en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019.
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METODO
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2.1. Disefio de investigacion

2.1.1 Enfoque cuantitativo

La investigacion es de enfoque Cuantitativo, ya que se recolectaran datos que permitan
probar las hipétesis establecidas. Se utiliza la recoleccion de datos para probar hipdtesis
mediante la medicion numérica y el analisis estadistico de resultados a través del
software SPSS, con el fin construir y establecer teorias. (Hernandez, Fernandez y
Batista, 2014a).

2.1.2. Tipo de investigacion - Aplicada

La presente investigacion es de tipo aplicada, dirigido a solucionar problemas concretos,
en circunstancias y caracteristicas concretas, basada en teorias existentes sobre mix de
marketing de servicios y fidelizacion, sin manipulacion o creacion de nuevas teorias.
(Hernandez, Fernandez y Batista, 2014b).

2.1.3. Disefio de la investigacién — No experimental

Segun su grado de manipulacion o disefio de la investigacion es no experimental, ya que
no se manipulan las variables tanto mix de marketing de servicios como fidelizacion y
se incurre solo en la observacion y analisis de los fendmenos en su ambiente natural.

(Hernandez, Fernandez y Batista, 2014c).

2.1.4. Corte transversal
La investigacion tiene un alcance o corte temporal transversal, es la recoleccion de datos
de la investigacion realizada en un determinado espacio-tiempo, sin necesidad de variar

fechas o tiempos. (Hernandez, Fernandez y Batista, 2014d).

2.1.5. Nivel de investigacidén — Descriptivo Correlacional

El nivel de la investigacion descriptiva, ya que busca informar acerca de las
caracteristicas y detalles de la investigacion de la unidad de anélisis; y es correlacional,
ya que busca medir la relacion entre variables, en este caso busca medir la correlacion
entre la primera variable mix de marketing de servicios y la segunda variables
fidelizacién en la empresa La casa del Emprendedor (Hernandez, Fernandez y Batista,
2014e).
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2.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Cuadro de operacionalizacion de las variables

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL | DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES Iiﬂsggllgl‘gl\llz
Producto Aceptacion del servicio.

El mix de marketing de servicios

dirige todas sus decisiones y Precio Valor por el servicio.

acciones hacia el cliente, De la variable “Mix de marketing
orientando a superar las de servicios”, segun las siguientes | Plaza Tiempo de espera.
MIX DE expectativas del consumidor, a dimensiones; Producto, Precio,
MARKETING DE comparacion del marketing Plaza, Promocion, Personas y Promocién Comunicacion del servicio. Ordinal
SERVICIOS tradicional de bienes, siendo el Prueba fisica, tienen 1 indicador =
consumidor un factor importante por cada dimension y dando un Personas Desempefio del
en la participacion del proceso de total de 7 indicadores. colaborador.
creacion del servicio. Hernandez. Procesos Generacion del servicio.
(2018). i i
Prueba fisica Presencia y materiales de
apoyo.
El cliente ocupa el lugar mas Valor percibido por el . -
importante en la empresa, . U cliente Beneficio del servicio.
enfocandolo como estrategia y De la variable “Fidelizacion”, Satisfaccion total del Cumplimiento en las

ventaja competitiva ante las segun las S|g_U|_entes dlmen_smnes; cliente expectativas

demas empresas; comprendiendo VaI(_)r per_c!bldo por el cI_|ente, Medicion de | P '
) on su totalidad. que los Satisfaccion total del cliente, edicion de la Frecuencia de compra.
FIDELIZACION -d Medicién de la satisfaccion satisfaccion Ordinal

consumidores no solo quieren
estén en contacto con ellos y
satisfagan sus necesidades, sino
que, “Quieren que las empresas
los escuchen y les respondan”.
Kotler y Keller. (2016).

Calidad del producto y del
servicio, tienen 1 indicador por
cada dimensién y dando un total 4
indicadores.

Calidad del producto y
del servicio

Cumplimiento de la
calidad.
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2.3. Poblacion y muestra

Para Hernandez, Ferndndez y Batista (2014f), la poblacion o universo, es el conjunto de
individuos, personas, animales, registros, etc, al cual se desea conocer algo determinado
en una investigacion. La poblacién de la investigacion estd conformada por los clientes
que adquirieron el servicio de Cursos/Talleres en empresa La casa del Emprendedor. Se

optd por usar toda la poblacion como muestra de analisis.

Para Herndndez, Fernandez y Batista (2014g), menciona que la poblacion censal no
requiere de procedimiento del muestreo, ni la obtencidén de una muestra de la poblacion
general, es por ello que la presente investigacion optara, como unidad de analisis, a toda
la poblacion como muestra. La poblacion censal que se analizara desde el 1ro de enero
hasta el 31 de diciembre, mediante la base de datos de la empresa de todo el afio 2018,

son de 235 clientes.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnica - Encuesta

Para Arias (2012), las técnicas en la recoleccion de datos son de muchas formas y
maneras para la obtencion de informacion ya sea cuantitativa o cualitativa; la técnica
utilizada en la presente investigacion serd la encuesta, dirigido a los clientes de la

empresa “La Casa del Emprendedor”.

2.4.2. Instrumento - Cuestionario

Y para Tamayo y Tamayo (2014), definen al instrumento como una herramienta que
tiene la tarea de fijar la atencion del investigador en los problemas que le interesan,
plasmandolo a modo de pregunta y centrandose en el objetivo que quiere llegar; el
instrumento usado sera de un cuestionario de 20 preguntas con el objetivo de obtener
informacién del encuestado mediante preguntas establecidas con el fin determinar si
existe relacién entre el mix de marketing de servicios y la fidelizacion en la empresa
“La Casa del Emprendedor”. La escala de medicion para Sanchez y Reyes (2015), es la

forma en la cual una o mas variables van a ser medidas o cuantificadas numéricamente;
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la escala que se usard en la presente investigacion sera ordinal Likert, ya que permite

la asignacion y calificacion de los datos.

2.4.3. Validez

Para Hernandez, Ferndndez y Batista (2014), la validez es el grado en el cual un

instrumento llega a medir la variables o variables del estudio. El proceso de validacion

de este trabajo fue sujeto a la aprobacion mediante juicio de expertos en la materia y en

contenido.

Tabla 2: Nombre de expertos en ambas variables

NuUmero de expertos

Nombre de expertos

Opinién de aplicabilidad

Experto N° 1 Dr. Cojal Loli, Bernardo Es aplicable
Experto N° 2 Mg. Flores Lizaraso, Giovana | Es aplicable
Experto N° 3 Mg. Rojas Chacon, Victor Es aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.4. Confiabilidad del instrumento

Ruiz (2014) define la confiabilidad como la propiedad donde el instrumento aplicado a

los mismos fendmenos, bajo las mismas condiciones, dan resultados congruentes y

similares. El cuestionario de la presente investigacion fue realizado mediante el

coeficiente de Cronbach, midiendo el grado de consistencias de las respuestas de los

encuestados.

Tabla 3: Rango del alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach

Consistencia

0.90 <0< 1.00 Excelente
0.80 <0< 0.90 Bueno
0.70 <0< 0.80 Aceptable
0.60 <0< 0.70 Cuestionable
0.50 <0< 0.60 Pobre
0.50 <o Inaceptable

Fuente: Gorge y Mallery (2016, p. 231)
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Tabla 4: Resumen de procesamiento de casos

Vaélido 30 100,00
Casos Excluido 0 0
Total 30 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Tabla 5: Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach global
Alfa de Cronbach N de elementos
0,710 20
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Para corroborar la fiabilidad del instrumento, se realizo el anélisis del
coeficiente de Alfa de Cronbach global, oscilando entre 0 y 1. La investigacion obtuvo

como resultado 0,710 permitiendo corroborar una fiabilidad de Aceptable.

Tabla 6: Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach de la 1ra variable Mix de
marketing de servicios
Alfa de Cronbach N de elementos
0,801 12
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Para corroborar la fiabilidad del instrumento, se realizé el analisis del
coeficiente de Alfa de Cronbach global, oscilando entre 0 y 1. La investigacion obtuvo
como resultado 0,801 permitiendo corroborar una fiabilidad de Bueno.

Tabla 7: Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach de la 2da variable Fidelizacion
Alfa de Cronbach N de elementos
0,816 8
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Para corroborar la fiabilidad del instrumento, se realizé el analisis del
coeficiente de Alfa de Cronbach global, oscilando entre 0 y 1. La investigacion obtuvo

como resultado 0,816 permitiendo corroborar una fiabilidad de Bueno.
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2.5. Procedimiento

Para la presente investigacion, con la problemética de la falta de aplicacion de un mix
de marketing de servicios y por ende una baja fidelizacion en la empresa La Casa del
Emprendedor, se aplicd el instrumento a los clientes de la empresa, que son 235,
tomando a toda la poblacion como muestra de investigacion (ni probabilistico ni no
probabilistico), sin necesidad de aplicar el proceso de muestreo, aplicando el
cuestionario como instrumento, determinando su confiabilidad por medio del
coeficiente del alfa de Cronbach de mis dos variables, conformada por 20 preguntas
utilizando la escala de Likert, la recoleccion de los datos se realiz6 mediante tablas de
Excel; el analisis cuantitativo de la investigacion se llevd a cabo para establecer la
relacién entre las variables Mix de marketing de servicio y Fidelizacion, utilizando la
contrastacion descriptiva e inferencial (Rho de Spearman), mediante el software SPSS
version 25; para finalizar con la elaboracion de la discusion, conclusion vy

recomendaciones, ademas de nombrar las referencias como soporte de la investigacion.

2.6. Método de anlisis de datos

En la presente tesis se usaran tanto la estadistica descriptiva, rama de la estadistica que
resume la informacién en tablas, cuadros, gréficos o figuras. (Diggle y Chetwynd, 2013)
y que muestra la tendencia central de los resultados; y la estadistica inferencial,
procedimientos estadisticos que infiere un conjunto de datos numéricos: poblacion y/o
muestra. (Levine, Krehbiel y Bereson, 2012) y para comprobar hipotesis de la
investigacion; es de prueba no paramétrica, para variables cualitativas nominales u
ordinales que tienen una distribucion no normal. (Flores, Miranda y Villasis, 2017); de
método deductivo, porgue va de lo general a lo particular, se basa en teorias existentes
y es para variables cuantitativas (Bernal, 2006); y el analisis de correlacién de Rho de
Spearman, meétodo estadistico no paramétrico que mide el rango de medicion entre

variables cualitativas y que no posee distribucion normal. (Mondragon, 2014).

2.7. Aspectos éticos

Se respetd varios componentes eticos para la elaboracion de la presente investigacion,
siendo una investigacion sin copia ni plagio, se tuvo en cuenta las politicas de veracidad
y lealtad; la proteccion sobre la privacidad de informacion de las personas encuestadas,
con un resultado del turnitin con un total de 27%.
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RESULTADOS
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3.1 Estadistica descriptiva
Es el método que reduce el conjunto de datos recolectados por valores minimos

descriptivos.

3.1.1 Estadisticos descriptivos del producto

Los Cursos/Talleres que la empresa brinda 199 B NUCA
cumplen con lo deseado. : CASI NUNCA
El servicio que la empresa “La Casa del m A VECES
” H 0,
EMPRENDEDOR” ofrece es personalizado 622.55% B CASI SIEMPRE
para usted. ‘
‘ m SIEMPRE
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Figura 1: Dimension producto
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Con respecto a los indicadores del producto de la variable mix de
marketing de servicios, se puede apreciar que el 35.32% de los encuestados manifiestan
que a veces los Cursos/Talleres que brinda la empra cumplen con lo deseado. Por otro
lado, existe 23.83% de los encuestados sostienen que la empresa ofrece servicio

personalizado.

3.1.2 Estadisticos descriptivos del precio

Los Cursos/Talleres estan acorde al precio ‘ ®NUCA
. 21.70%
establecido. CASI NUNCA
[ |
El precio del servicio prestado es accesible s BB 7 5% A VECES
para usted. : ‘° B CASI SIEMPRE
T T T T T 1

m SIEMPRE
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Figura 2: Dimension precio
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Con respecto a los indicadores del precio de la variable mix de
marketing de servicios, se puede apreciar que el 28.51% de los encuestados manifiestan
que casi siempre el precio del servicio es accesible. Por otro lado, existe 25.11% de los

encuestados sostienen que el precio de los Cursos/Talleres son acorde a lo establecido.
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3.1.3 Estadisticos descriptivos de la plaza

La duracidn de los Cursos/Talleres que
brinda la empresa “La Casa del
EMPRENDEDOR” cumple con la ensefianza ™
prometida.

6.

17%

0.00%

20.00%

40.00%

60.00%

80.00%

100.00%

mNUCA

CASI NUNCA
W A VECES
W CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

Figura 3: Dimension plaza

Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Con respecto a los indicadores del plazo de la variable mix de

marketing de servicios, se puede apreciar que el 29.36% de los encuestados manifiestan

que siempre la duracion de los Cursos/Talleres que brinda la empresa cumple con la

ensefianza prometida.

3.1.4 Estadisticos descriptivos de la prom

ocién

La creatividad del contenido publicado es
de su agrado.

El contenido especializado de la empresa

para usted.

publicado en medios sociales es de valor 7 6.
T

6.60%
17%

0.00%

20.00%

40.00%

60.00%

80.00%

100.00%

mNUCA

CASI NUNCA
m A VECES
| CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

Figura 4: Dimension promocion

Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Con respecto a los indicadores de la promocion de la variable mix de

marketing de servicios, se puede apreciar que el 33.62% de los encuestados manifiestan

que a veces el contenido especializado de la empresa publicado en medios sociales es de

valor. Por otro lado, existe 26.81% de los encuestados sostienen que la creatividad del

contenido publicado es agradable.

21




3.1.5 Estadisticos descriptivos de persona

La metodologia creativa de los

Cursos/Talleres realizados por el 6 .629 H NUCA
representante cumple con lo esperado. CAS| NUNCA
B A VECES
El servicio brindado por el representante de
la empresa cuenta con una metodologia de '618.72% _ B CASI SIEMPRE
ensefianza especializada. = SIEMPRE

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Figura 5: Dimension persona
Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Con respecto a los indicadores de la persona de la variable mix de
marketing de servicios, se puede apreciar que el 29.36% de los encuestados manifiestan
que a veces la metodologia creativa de los Cursos/Talleres realizados por el docente
cumple con lo esperado. Por otro lado, existe 28.51% de los encuestados sostienen el

servicio que presta el docente cuenta con una metodologia de ensefianza especializada.

3.1.6 Estadisticos descriptivos de procesos

H NUCA
Se siente usted participe con la CASI NUNCA
metodologia personalizada de los .609
gla p 16.60% ® A VECES

Cursos/Talleres de la empresa.
B CASI SIEMPRE

0.00%  20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00% ™ SIEMPRE

Figura 6: Dimension procesos
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Con respecto a los indicadores de los procesos de la variable mix de
marketing de servicios, se puede apreciar que el 31.49% de los encuestados manifiestan
que casi siempre se siente participe con la metodologia personalizada de los

Cursos/Talleres de la empresa.
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3.1.7 Estadisticos descriptivos de prueba fisica

Los materiales especializados de los
! peciatz 5.01%0.85% = NUCA
Cursos/Talleres son de utilidad para usted.
CASI NUNCA
M A VECES
Los materlale§ s?on c-oherentes con el £20.85% m CAS| SIEMPRE
servicio brindado.

| = SIEMPRE

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Figura 7: Dimension prueba fisica
Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Con respecto a los indicadores de la prueba fisica de la variable mix de
marketing de servicios, se puede apreciar que el 28.94% de los encuestados manifiestan
que a veces los materiales de los Cursos/Talleres son de utilidad. Por otro lado, existe
25.96% de los encuestados sostienen que los materiales son coherentes con el servicio
brindado.

3.1.8 Estadisticos descriptivos del valor percibido por el cliente

La metodologia de ensefianza de los

Cursos/Talleres que brinda la empresa 1 5.74% mNUCA
cumple con los beneficios que promete. CASI NUNCA
o A VECES
Ijo aprendido en los Cursos/Ta'IIer.e.s qug (18.72% B CASI SIEMPRE
brinda la empresa son de gran significancia.
m SIEMPRE

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Figura 8: Dimension valor percibido por el cliente
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Con respecto a los indicadores del valor percibido por el cliente de la
variable fidelizacién, se puede apreciar que el 28.94% de los encuestados manifiestan
que siempre la metodologia de ensefianza de los Cursos/Talleres que brinda la empresa
cumple con los beneficios que promete. Por otro lado, existe 28.09% de los encuestados

sostienen que lo aprendido en los Cursos/Talleres son de gran significancia.
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3.1.9 Estadisticos descriptivos la satisfaccion total del cliente

El servicio especializado por la empresa 21.70% HNUCA
cumple sus expectativas deseadas. e
CASI NUNCA

m A VECES

El servicio aprendido cumple con los

pret P 18.30% B CASI SIEMPRE
beneficios deseados.

m SIEMPRE

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Figura 9: Dimension satisfaccion total del cliente
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Con respecto a los indicadores de la satisfaccion total del cliente de la
variable fidelizacidn, se puede apreciar que el 25.96% de los encuestados manifiestan
que casi siempre el servicio aprendido cumple con los beneficios deseados. Por otro
lado, existe 25.53% de los encuestados sostienen que el servicio de la empresa cumple

con sus expectativas deseadas.

3.1.10 Estadisticos descriptivos de la medicion de la satisfaccidon

Adquiere usted el servicio de manera 7 8.30% B NUCA
frecuente. :
CASI NUNCA
. M A VECES
Tras los Cursos/Talleres personalizados que
brinda la empresa usted vuelve a adquirir 1 ©20.43% m CASI SIEMPRE

nuevamente el servicio. ‘ m SIEMPRE

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Figura 10: Dimension medicion de la satisfaccion
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Con respecto a los indicadores de la medicion de la satisfaccion de la
variable fidelizacion, se puede apreciar que el 28.09% de los encuestados manifiestan
que casi siempre adquieren el servicio de manera frecuente. Por otro lado, existe
24.68% de los encuestados sostienen que adquieren nuevamente los Cursos/Talleres

personalizados que brinda la empresa.

24



3.1.11 Estadisticos descriptivos de la calidad del producto y servicio

Considera usted la ensefianza especializada
que ofrece la empresa “La Casa del 0
B NUCA
EMPRENDEDOR” como una experiencia >Je0-43%

satisfactoria. CASI NUNCA
| W A VECES
La metodologia de los Cursos/Talleres
prestados cumplen con la ensefianza I,21,28% _- m CASI SIEMPRE
prometida. ® SIEMPRE

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Figura 11: Dimension calidad del producto y servicio
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Con respecto a los indicadores de la calidad del producto y servicio de
la variable fidelizacion, se puede apreciar que el 34.04% de los encuestados manifiestan
que a veces la enseflanza especializada de los Cursos/Talleres transmiten una
experiencia satisfactoria. Por otro lado, existe 23.83% de los encuestados sostienen que

la metodologia de los Cursos/Talleres cumplen con la ensefianza prometida.

3.2 Estadistica inferencial

Permiten llevar a cabo la contratacion de hipotesis, pruebas de hipotesis.

3.2.1 Prueba de hipotesis

Tabla 8: Nivel de correlacién de variables

Coeficiente de correlacion Interpretacion
r=1 Perfecta
080<r<1 Muy alta
0.60<r<0.80 Alta
0.40 <r<0.60 Moderada
0.20<r<0.40 Baja
0<r<0.20 Muy baja
r=0 Nula

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.305)
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3.2.1.1. Prueba de hipotesis general de correlacional entre Mix de marketing de

servicios y Fidelizaciéon

Ho: No existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y la

fidelizacion en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019.

Hai: Existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y la

fidelizacién en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019.

Tabla 9: Correlacion entre el mix de marketing de servicios y la fidelizacion.

Mix de marketing

. Fidelizacion
de servicios
Rho de Coeficiente de 1,000 612"
Spearman Mix de correlacion
marketing de Sig. (bilateral) ,000
Servicios N 235 235
Coeficiente de 612" 1,000
correlacion
Fidelizacion : :
Sig. (bilateral) ,000
N 235 235

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Teniendo en cuenta el analisis de la hipotesis general planteada, la

tabla N°9 presenta un Rho de Spearman de 0,612, indicando que la correlacion entre

las dos variables es alta segln la tabla N°8 de correlacion.

Ademaés se observa, que usando el a=5% y que al comparar la significancia analizada

por el SPSS da la comparacion que el p valor es 0.000<0,05; por ende, se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, indicando que existe una relacion

significativa entre el mix de marketing de servicios y la fidelizacion en la empresa La

Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019; es decir, que ante la correcta implementacion

del mix de marketing de servicios incrementara el nivel de fidelizacion.
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3.2.1.2. Prueba de hipotesis especifica de correlacional entre Mix de marketing de

servicios y Valor percibido por el cliente

Ho: No existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y el valor

percibido por el cliente en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019.

Ha: Existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y el valor

percibido por el cliente en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019.

Tabla 10: Correlacion entre el mix de marketing de servicios y el valor percibido por

el cliente
Mix de marketing Valor percibido
de servicios por el cliente
Rho de _ Coeficiente de 1,000 404"
Mix de .,
Spearman marketing de correlacion
tng Sig. (bilateral) . 000
Servicios
N 235 235
Coeficiente de 404" 1,000
Valor percibido correlacion
por el cliente Sig. (bilateral) ,000 :
N 235 235

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Teniendo en cuenta el andlisis de la primera hipdtesis especifica
planteada, la tabla N°10 presenta un Rho de Spearman de 0,404, indicando que la
correlacion entre las dos variables es moderada segun la tabla N°8 de correlacion.

Ademaés se observa, que usando el a=5% y que al comparar la significancia analizada
por el SPSS da la comparacion que el p valor es 0.000<0,05; por ende, se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, indicando que existe una relacion
significativa entre el mix de marketing de servicios y el valor percibido por el cliente en
la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019; es decir, que ante la correcta
implementacion del mix de marketing de servicios aumentara el valor percibido por el

cliente.
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3.2.1.3. Prueba de hipotesis especifica de correlacional entre Mix de marketing de

servicios y Satisfaccion total del cliente

Ho: No existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y la

satisfaccion total del cliente en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019.

Ha: Existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y la

satisfaccion total del cliente en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019.

Tabla 11: Correlacion entre el mix de marketing de servicios y la satisfaccion total

del cliente
Mix de marketing  Satisfaccion
de servicios total del cliente
Rho de _ Coeficiente de 1,000 424"
Mix de .,
Spearman marketing de correlacién
Hng Sig. (bilateral) . 000
Servicios
N 235 235
Coeficiente de 424 1,000
Satisfaccion correlacion
total del cliente Sig. (bilateral) ,000 :
N 235 235

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Teniendo en cuenta el analisis de la segunda hipotesis especifica
planteada, la tabla N°11 presenta un Rho de Spearman de 0,424 indicando que la
correlacion entre las dos variables es moderada segun la tabla N°8 de correlacion.

Ademaés se observa, que usando el a=5% y que al comparar la significancia analizada
por el SPSS da la comparacion que el p valor es 0.000<0,05; por ende, se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, indicando que existe una relacion
significativa entre el mix de marketing de servicios y la satisfaccion total del cliente en
la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019; es decir, que ante la correcta
implementacion del mix de marketing de servicios mejorara la satisfaccion total del

cliente.
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3.2.1.4. Prueba de hipotesis especifica de correlacional entre Mix de marketing de
servicios y Medicion de la satisfaccion

Ho: No existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y la

medicion de la satisfaccion en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019.

Ha: Existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y medicion

de la satisfaccion en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019.

Tabla 12: Correlacion entre el mix de marketing de servicios y la medicion de la
satisfaccion

Mix de marketing Medicion de la

de servicios satisfaccion
Rho de _ Coeficiente de 1,000 358"
Mix de .,
Spearman marketing de correlacién
Hng Sig. (bilateral) . 000
servicios
N 235 235
Coeficiente de 358" 1,000
Medicion de la correlacion
satisfaccion Sig. (bilateral) ,000 :
N 235 235

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Teniendo en cuenta el andlisis de la tercera hipdtesis especifica
planteada, la tabla N°12 presenta un Rho de Spearman de 0,358 indicando que la
correlacion entre las dos variables es baja segun la tabla N°8 de correlacion.

Ademas se observa, que usando el a=5% y que al comparar la significancia analizada
por el SPSS da la comparacién que el p valor es 0.000<0,05; por ende, se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, indicando que existe una relacién
significativa entre el mix de marketing de servicios y la medicion de la satisfaccion en
la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019; es decir que ante la correcta
implementacion del mix de marketing de servicios se ejecutara una mejor medicion de

la satisfaccion en los clientes.
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3.2.1.5. Prueba de hipotesis especifica de correlacional entre Mix de marketing de

servicios y Calidad del producto y del servicio
Ho: No existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y la
calidad del producto y del servicio en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo

2019.

Ha: Existe una relacion significativa entre el mix de marketing de servicios y la calidad

del producto y del servicio en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019.

Tabla 13: Correlacién entre el mix de marketing de servicios y la calidad del producto

y del servicio
Mix de Calidad del
marketing de producto y del
servicios servicio
Rho de _ Coeficiente de 1,000 .328™
Mix de .,
Spearman marketing de correlacién
Hng Sig. (bilateral) | 000
servicios
N 235 235
_ Coeficiente de .328™ 1,000
Calidad del .,
P correlacion
procucto Sig. (bilateral) 000 |
servicio
N 235 235

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Interpretacion: Teniendo en cuenta el anélisis de la cuarta hipotesis especifica
planteada, la tabla N°13 presenta un Rho de Spearman de 0,328 indicando que la
correlacion entre las dos variables es baja segun la tabla N°8 de correlacion.

Ademas se observa, que usando el a=5% y que al comparar la significancia analizada
por el SPSS da la comparacion que el p valor es 0.000<0,05; por ende, se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, indicando que existe una relacion
significativa entre el mix de marketing de servicios y la calidad del producto y del
servicio en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo 2019; es decir que ante la
correcta implementacion del mix de marketing de servicios el cliente percibird una

mejor calidad del producto y servicio.
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V.

DISCUSION
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La presente investigacion comprueba como hipdtesis general que existe correlacion
positiva alta entre el mix de marketing de servicios y la fidelizacion (Rho de
Spearman=0.612), es decir, que ante la correcta implementacion del mix de marketing
de servicios incrementara el nivel de fidelizacion; sin embargo se observa que en la
empresa La Casa del Emprendedor no implementa de manera correcta el mix marketing
de servicios; tales como producto, precio, plaza, promocion, persona, procesos y prueba
fisica, evidenciando una fidelizacion débil; porque solo asi garantizara un incremento de
la fidelizacion, ya que los clientes manifiestan que se debe mejorar los aspectos del

servicio en la empresa.

Estos resultados son similares con los resultados de Morales (2018), que preciso
si sus variables marketing mix y fidelizacion estdn relacionadas (Rho de
Spearman=0.883) indicando que el nivel de correlacion es positiva muy alta entre
marketing mix y fidelizacion de los clientes, es decir, que si se implementan adecuadas
estrategias de marketing daran como resultado la generacién de lealtad de clientes en el
salon Spa Brush. Ademas difiere con la falta de implementacion del marketing de
servicios mi investigacion, ya que la empresa desarrolla efectivas estrategias de
marketing mediante la calidad de los productos (productos de belleza de calidad),
ofreciendo un excelente servicio (experiencia satisfactoria en el proceso de creacion del
servicio), alcanzado y logrando metas/objetivos empresariales (repeticion de compra),

con el fin de generar clientes leales en el salon Spa Brush.

Estos resultados difieren con los resultados de Mondragén (2018), que
determino su la influencia del marketing tiene relacion sobre el nivel de fidelidad del
cliente a la marca Pilsen en adultos y jovenes con acceso al Facebook, analiz6 un (Chi
Cuadrado=0.027) indicando que existe correlacion positiva muy baja entre el
marketing relacional y el grado de fidelidad a la marca Pilsen. Ademaés es similar con la
falta de fidelizacion de los clientes en la empresa de mi investigacion, ya que la
marca Pilsen no utiliza el marketing relacional de una manera adecuada, y aunque, sus
clientes mantiene cierto nivel de preferencia y fidelidad a la marca, es necesario mejorar
aspectos como la comunicacion con los clientes y la utilizacién de otros medios de
comunicacion, de igual manera tener en cuenta de que los usuarios de la marca Pilsen
Callao perciben medianamente el marketing relacional y por ende solo sienten una

fidelizacion media.
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La primera hipotesis especifica de la presente investigacion es determinar la
relacion que existe entre el mix de marketing de servicios y el valor percibido por el
cliente en la empresa La Casa del Emprendedor; donde podemos observar que el
28.94% de los clientes encuestados manifiestan que la metodologia de ensefianza
respecto a los Cursos/Talleres cumplen con los beneficios que promete la empresa y que
el 28.09% de los clientes encuestados sostienen que la experiencia aprendida del
servicio es de gran significancia. Por lo que existe correlacion positiva moderada
entre la variable mix de marketing de servicios y la dimension valor percibido por el
cliente (Rho de Spearman=0.404); es decir, a mayor ejecucion de un mix de marketing
de servicios el valor percibido por el cliente incrementa; no obstante se observa que la
empresa no implementa de manera correcta el mix de marketing de servicios,
evidenciando un bajo valor percibido del cliente; ya que los clientes opinan que la

empresa debe mejorar en la metodologia de ensefianza en sus Cursos/Talleres.

Estos resultados son similares con los resultados de Elarsi (2018) tras conocer la
percepcion de los usuarios que participan en centros deportivos municipales sobre el
valor percibido y la satisfaccion del cliente en Espafia; precisando su nivel de relacion,
mediante un modelo de ecuaciones estructurales (SEM), analiz6 un (B21=0.331)
indicando que el nivel de correlacion es positiva baja entre el valor percibido y la
satisfaccion del cliente. Ademas difiere con el bajo valor percibido por el cliente de
mi investigacion, ya que, el valor percibido ha tenido un gran impacto en la satisfaccion
de los clientes, debido a que los usuarios de los centros deportivos evalGan y miden la
calidad percibida del servicio, mediante factores como la satisfaccion percibida y la

experiencia del servicio es de su agrado.

La segunda hipotesis especifica de la presente investigacion es determinar la
relacion que existe entre el mix de marketing de servicios y la satisfaccion total del
cliente en la empresa La Casa del Emprendedor; donde podemos observar que el
25.96% de los clientes encuestados manifiestan que el aprendizaje obtenido por los
Cursos/Talleres cumplen con los beneficios esperados en primera instancia y que el
25.53% de los clientes encuestados sostienen que el servicio que brinda la empresa
cumple con sus expectativas deseadas, tanto iniciales como finales, en el proceso de
creacion del servicio. Por lo que existe una correlacion positiva moderada entre la

variable mix de marketing de servicios y la dimensién satisfaccion total del cliente (Rho
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de Spearman=0.424); es decir, a mayor ejecucion de un mix de marketing de servicios
la satisfaccion total del cliente mejorara; sin embargo se observa que la empresa no
implementa de manera correcta el mix de marketing de servicios, evidenciando una baja
satisfaccion total del cliente; debido a que los clientes el servicio que brinda con la

empresa no cumple completamente con las expectativas esperadas.

Estos resultados difieren con los resultados de Fernandez y Solimun (2018),
que investigd el efecto de mediacion de la mezcla de marketing y la satisfaccion del
cliente, precisando su nivel de relacion, mediante un modelo de ecuaciones estructurales
(SEM), analiz6 un (B21=0.280) indicando que el nivel de correlacion es positiva baja
entre estrategias de marketing mix y satisfaccion del cliente. Ademas difiere con la
baja satisfaccion total del cliente de mi investigacion, ya que la aplicacion de las
estrategias del marketing mix entre los proveedores de telefonia movil y en la
satisfaccion del cliente es alta; demostrando que la empresa comprenden, como factor
importante, la orientacion del servicio y las estrategias del marketing mix con la
finalidad de que los clientes experimenten la lealtad hacia la empresa, mediante un

satisfactorio servicio de calidad.

La tercera hipotesis especifica de la presente investigacion es determinar la
relacién que existe entre el mix de marketing de servicios y la medicion de la
satisfaccion en la empresa La Casa del Emprendedor; donde podemos observar que el
28.09% de los clientes encuestados manifiestan que adquieren los Cursos/talleres de
manera frecuente y el 24.68% de los clientes encuestados sostienen que adquieren por
segunda o tercera vez los Cursos/Talleres personalizados que brinda la empresa. Por lo
gue existe una correlacion positiva baja entre la variable mix de marketing de
servicios y la dimensién medicion de la satisfaccion (Rho de Sperman=0.358); es decir,
a mayor ejecucion de un mix de marketing de servicios la medicion de la satisfaccion se
incrementara; no obstante se observa que la empresa no implementa de manera correcta
el mix de marketing de servicios, evidenciando una baja medicién de la satisfaccion;
debido a que los clientes dicen que adquieren los Cursos/Talleres de manera poco

frecuente en la empresa.
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Estos resultados son coherentes con los resultados de nuevamente Fernandez y
Solimun (2018), que investigo el efecto de mediacion de la orientacién del servicio y la
satisfaccion del cliente, precisando su nivel de relacion, mediante un modelo de
ecuaciones estructurales (SEM), analizé6 un (p21=0.335) indicando que el nivel de
correlacion es positiva baja entre orientacion del servicio y la satisfaccion del cliente.
Ademaés difiere con la baja medicion de la satisfaccion de mi investigacion, ya que
los proveedores de telefonia movil cuentan con una alta orientacion al servicio
aumentando la satisfaccion del cliente, debido a que estos perciben un mayor
compromiso por parte de los trabajadores de la empresa y su nivel de satisfaccion se

incrementa, mediante la repeticién y frecuencia de compra.

La cuarta hipotesis especifica de la presente investigacion es determinar la
relacion que existe entre el mix de marketing de servicios y la calidad del producto y del
servicio en la empresa La Casa del Emprendedor; donde podemos observar que el
34.04% de los clientes encuestados manifiestan que la ensefianza especializada que
transmite el docente de los Cursos/Talleres crea una experiencia satisfactoria y el
23.83% de los clientes encuestados sostienen que la metodologia utilizada en los
Cursos/Talleres cumplen con la calidad de ensefianza prometida. Por lo que existe un
correlacion positiva baja entre la variable mix de marketing de servicios y la dimension
calidad del producto y servicio (Rho de Spearman=0.328); es decir, a mayor ejecucion
de un mix de marketing de servicios la calidad del producto y del servicio mejorara; no
obstante se observa que la empresa no implementa de manera correcta el mix de
marketing de servicios, evidenciando una moderada calidad del producto y del servicio;
debido a que los clientes manifiestan que la calidad en la metodologia de ensefianza en

los Cursos/Talleres son de nivel medio.

Estos resultados difieren con los resultados de Cierto (2018), que determino la
relacién del marketing mix con la calidad de servicio de la empresa Cicdesi SAC (Rho
de Spearman=0.736) indicando que el nivel de correlacion es positiva alta, entre
marketing mix y calidad de servicio. Ademas difiere con la moderada calidad del
producto y del servicio, ya que la empresa implementa estrategias de calidad de
servicio para una eficiencia mayor; demostrando que la empresa implementa estrategias
de marketing mix, desde la gerencia hasta sus colaboradores internos, transmitiendo una

alta calidad en el servicio dirigido al cliente final como ventaja competitiva.
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Estos resultados también difieren Campos (2019), que determina la influencia de
la estrategia del marketing relacional en el proceso de fidelizacion de los clientes de la
jugueria Ana (Rho de Spearman=0.937) indicando que el nivel de correlacion es
positiva muy alta entre calidad de servicio y la relacion empresa-cliente. Ademas
difiere con la moderada calidad del producto y del servicio, ya que la empresa Ana
es confiable al momento de ofrecer sus servicios y se preocupa en mantener una
excelente comunicacion con sus clientes, mediante una buen atencién al cliente, por ello

es considerada como una empresa comprometida en la fidelizacion de sus clientes.
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V. CONCLUSIONES
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Conforme a los objetivos planteados y a los resultados conseguidos en el proceso de

desarrollo de la presente investigacion, se establecen las siguientes conclusiones:

Conclusién general: Se determina que existe una correlacion positiva alta y un Rho de
Spearman=0.612 entre las variables mix de marketing de servicios y fidelizacion; es
decir, que ante la correcta implementacion de un mix de marketing de servicios se

incrementara el nivel de fidelizacion en la empresa La Casa del Emprendedor.

Conclusién especifica 1: Se concluye que existe una relacion positiva modera y un Rho
de Spearman=0.404 entre la variable marketing mix de servicios y la dimension valor
percibido por el cliente; es decir, a mayor ejecucion de un mix de marketing de servicios

el valor percibido por el cliente se incrementa.

Conclusion especifica 2: Se concluye gue existe una relacion positiva modera 'y un Rho
de Spearman=0.424 entre la variable marketing mix de servicios y la dimensién
satisfaccion total del cliente; es decir, a mayor ejecucién de un mix de marketing de

servicios la satisfaccion total del cliente mejorar en gran manera.

Conclusidn especifica 3: Se concluye que existe una relacién positiva baja y un Rho de
Spearman=0.358 entre la variable marketing mix de servicios y la dimensién medicion
de la satisfaccion; es decir, a mayor ejecucion de un mix de marketing de servicios la

medicion de la satisfaccion en los clientes se optimizara.

Conclusién especifica 4: Se concluye que existe una relacién positiva baja y un Rho de
Spearman=0.328 entre la variable marketing mix de servicios y la dimension calidad del
producto y servicio; es decir, a mayor ejecucion de un mix de marketing de servicios el

cliente percibira una calidad superior del producto y servicio.
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VI.

RECOMENDACIONES
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Los andlisis y resultados mostrados en la presente investigacién permiten proponer las

siguientes recomendaciones:

Recomendacién general: Se propone a la empresa La Casa del Emprendedor que para
una mejor implementacion de mix de marketing de servicios, es necesario identificar
y establecer los elementos: orientacion del servicio en brindar una experiencia de
ensefianza Unica mediante Cursos/Talleres de calidad, con un precio accesible, mejor
accesibilidad de la ubicacion mediante Banner y letrero en las esquinas, aumentar la
publicidad mediante otras herramientas digitales como una Pagina Web y LinkedIn,
aumentar el personal encargado de recepcionar al cliente y ayudar en los
Cursos/Talleres, mejorar el proceso de creacion del servicio mediante una mayor
participacion del cliente y mejorar la calidad del material didactico fisico y virtual; se
debe de mejorar, con el fin de incrementar la fidelizacion con el cliente en un rango de
tiempo de 6 meses, comenzando en enero el 2020, realizados por la docente y el

personal de apoyo.

Recomendacidon especifica 1: Se propone que para una mejor implementacion de mix
de marketing de servicios, es necesario conocer el valor que percibe el cliente del
servicio, mediante una ensefianza especializada de los Cursos/Talleres, brindados por
una docente preparada en transmitir una experiencia cercana de aprendizaje, analizando

el progreso los fines de cada mes.

Recomendacidn especifica 2: Se propone que para una mejor implementacién de mix
de marketing de servicios, es necesario desarrollar una mejora en la metodologia de
ensefianza creativa, mediante la creacion de un proceso, de inicio a fin, que capte el
interés del cliente y aterrice las ensefianzas a modo de ejemplificacion de casos reales,
con la finalidad de incrementar la satisfaccion total del cliente, siendo medida el nivel

de satisfaccion con encuestas al finalizar la Gltima sesion de clases, fin de cada mes.

Recomendacion especifica 3: Se propone que para una mejor implementacion de mix
de marketing de servicios, es necesario una mejora 6ptima en la medicién de la
satisfaccion, mediante el aumento en la frecuencia de adquisicion de los Cursos/Talleres

que brinda la empresa, en los 1ros meses de cada mes, se analizara el nivel de
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frecuencia, implementando estrategias de promocion del servicio en las redes sociales

de la empresa.

Recomendacidn especifica 4: Se propone que para una mejor implementacién de mix
de marketing de servicios, es necesario desarrollar una mejor metodologia de
ensefianza, mediante la personalizacion por cliente como valor afiadido diferencial ante
competidores, con la finalidad de cumplir con la expectativas y asi brindar un servicio
de dptima calidad, siendo medida la calidad del servicio con encuestas al término de la

sesion al finalizar el mes.
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ANEXOS

CUESTIONARIO

Buenos dias/tardes, la siguiente encuesta es andnima y personal. Ha sido realizada con
el objetivo de determinar la relacion entre la variable mix de marketing de servicios y la
variable fidelizaciéon en la empresa “La Casa del Emprendedor”. Agradezco de
antemano su inversion de tiempo y solicito responder con total transparencia y

veracidad.

Instrucciones:
Colar una X en el recuadro segun corresponda.

N° 1 2 3 4 5
LEYENDA NUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
V1: Mix de marketing de servicios 4

1- El servicio que la empresa “La Casa del Emprendedor” ofrece es personalizado para usted.

2- Los Cursos/Talleres que la empresa brinda cumplen con lo deseado.

3- El precio del servicio prestado es accesible para usted.

4- Los Cursos/Talleres estan acorde al precio establecido.

5- La duracién de los Cursos/Talleres que brinda la empresa “La Casa del Emprendedor” cumple con
la ensefianza prometida.

6- El contenido especializado de la empresa publicado en medios sociales es de valor para usted.

7- La creatividad del contenido publicado es de su agrado.

8- El servicio brindado por el representante de la empresa cuenta con una metodologia de ensefianza
especializada.

9- La metodologia creativa de los Cursos/Talleres realizados por el representante cumple con lo
esperado.

10- Se siente usted participe con la metodologia personalizada de los Cursos/Talleres de la empresa.

11- Los materiales son coherentes con el servicio brindado.

12- Los materiales especializados de los Cursos/Talleres son de utilidad para usted.

V2: Fidelizaciéon

13- Lo aprendido en los Cursos/Talleres que brinda la empresa son de gran significancia.

14- La metodologia de ensefianza de los Cursos/Talleres que brinda la empresa cumple con los
beneficios que promete.

15- El servicio aprendido cumple con los beneficios deseados.

16- El servicio especializado por la empresa cumple sus expectativas deseadas.

17- Tras los Cursos/Talleres personalizados que brinda la empresa usted vuelve a adquirir
nuevamente el servicio.

18- Adquiere usted el servicio de manera frecuente.

19- La metodologia de los Cursos/Talleres prestados cumplen con la ensefianza prometida.

20- Considera usted la ensefianza especializada que ofrece la empresa “La Casa del Emprendedor”
€OMO una experiencia satisfactoria.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “Mix de Marketing de servicios y fidelizacion en la empresa La casa del Emprendedor, Carabayllo, 2019”

- VARIABLES E "
PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL.: HIPOTESIS GENERAL: OBJETIVO GENERAL: MIX DE MARKETING DE TIPO:

¢Existe relacion entre el mix de marketing de
servicios y la fidelizacién en la empresa La Casa
del Emprendedor, Carabayllo 2019?

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

¢Existe relacion entre el mix de marketing de
servicios y el valor percibido por el cliente en la
empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo
2019?

¢Existe relacién entre el mix de marketing de
servicios y la satisfaccion total del cliente en la
empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo
2019?

¢Existe relacion entre el mix de marketing de
servicios y la medicion de la satisfaccion en la
empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo
2019?

¢Existe relacion entre el mix de marketing de
servicios y la calidad del producto y del servicio
en la empresa La Casa del Emprendedor,
Carabayllo 2019?

Existe una relacion significativa entre el mix
de marketing de servicios y la fidelizacion en
la empresa La Casa del Emprendedor,
Carabayllo 2019.

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

Existe una relacion significativa entre el mix
de marketing de servicios y el valor percibido
por el cliente en la empresa La Casa del
Emprendedor, Carabayllo 2019.

Existe una relacion significativa entre el mix
de marketing de servicios y la satisfaccién total
del cliente en la empresa La Casa del
Emprendedor, Carabayllo 2019.

Existe una relacion significativa entre el mix
de marketing de servicios y la medicion de la
satisfaccion en la empresa La Casa del
Emprendedor, Carabayllo 2019.

Existe una relacion significativa entre el mix
de marketing de servicios y la calidad del
producto y del servicio en la empresa La Casa
del Emprendedor, Carabayllo 2019.

Determinar la relacién que existe entre el mix de
marketing de servicios y la fidelizacion en la
empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo
2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Determinar la relacién que existe entre el mix de
marketing de servicios y el valor percibido por el
cliente en la empresa La Casa del Emprendedor,
Carabayllo 2019.

Determinar la relacién que existe entre el mix de
marketing de servicios y la satisfaccion total del
cliente en la empresa La Casa del Emprendedor,
Carabayllo 2019.

Determinar la relacion que existe entre el mix de
marketing de servicios y la medicion de la
satisfaccion en la empresa La Casa del
Emprendedor, Carabayllo 2019.

Determinar la relacién que existe entre el mix de
marketing de servicios y la calidad del producto
y del servicio en la empresa La Casa del
Emprendedor, Carabayllo 2019.

SERVICIOS

Indicadores:

o Aceptacion del servicio.

o Valor por el servicio.
Tiempo de espera.
Comunicacién del servicio.
Desempefio del colaborador.
Generacion del servicio.
Presencia y materiales de
apoyo.

FIDELIZACION:

Indicadores:

* Beneficio del servicio.

e Cumplimiento en las
expectativas.

e Frecuencia de compra.

o Cumplimiento de la calidad.

Aplicada, basada en teoria existente.
Seglin Tamayo, Tamayo, Sanchez y Reyes
(2006).

DISENO:
Descriptivo Correlacional, que miden y
describe la relacién entre variables.

ENFOQUE:

Cuantitativo, ya que se recolectaran datos
que permitan probar las hipotesis
establecidas.

ALCANCE:
Temporal, transversal, segiin Hernandez,
Fernandez, Baptista (2014).

MANIPULACION:
No experimental.

POBLACION:

La es poblacion censal la cual usa toda la
poblacion, ya que no requiere de
procedimiento de muestreo, como unidad
de andlisis Hernandez, Fernandez y Batista
(2014), es de 52 clientes.

TECNICA:
Encuesta.

INSTRUMENTO:
Cuestionario.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
TITULO: “Mix de Marketing de servicios y fidelizaciéon en la empresa La casa del Emprendedor, Carabayllo 2019”

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
1- El servicio que la empresa “La Casa del Emprendedor” ofrece es personalizado para
Producto Aceptacion del servicio. usted.
2- Los Cursos/Talleres que la empresa brinda cumplen con lo deseado.
Precio valor por el servicio 3- El precio del servicio prestado es accesib_le para ust_ed.
' 4- Los Cursos/Talleres estan acorde al precio establecido.
Plaza Tiempo de espera 5- La duracion de los Cursos/Talleres que brinda la empresa “La Casa del
' EMPRENDEDOR” cumple con la ensefianza prometida.
MIX DE 6- E(; contenido especializado de la empresa publicado en medios sociales es de valor para
Promocion Comunicacion del servicio. usted.
MARKETING 7- La creatividad del contenido publicado es de su agrado.
DE SERVICIOS 8- El servicio brindado por el representante de la empresa cuenta con una metodologia de
Personas Desempefio del colaborador ensefianza espemallzada._ -
' 9- La metodologia creativa de los Cursos/Talleres realizados por el representante cumple
con lo esperado.
p . - 10- Se siente usted participe con la metodologia personalizada de los Cursos/Talleres de la
rocesos Generacion del servicio.

empresa.

Prueba fisica

Presencia y materiales de
apoyo.

11- Los materiales son coherentes con el servicio brindado.

12- Los materiales especializados de los Cursos/Talleres son de utilidad para usted.

FIDELIZACION

Valor percibido por el
cliente

Beneficio del servicio.

13- Lo aprendido en los Cursos/Talleres que brinda la empresa son de gran significancia.

14- La metodologia de ensefianza de los Cursos/Talleres que brinda la empresa cumple con
los beneficios que promete.

Satisfaccion total del
cliente

Cumplimiento en las
expectativas.

15- El servicio aprendido cumple con los beneficios deseados.

16- El servicio especializado por la empresa cumple sus expectativas deseadas.

Medicion de la
satisfaccion

Frecuencia de compra.

17- Tras los Cursos/Talleres personalizados que brinda la empresa usted vuelve a adquirir
nuevamente el servicio.

18- Adquiere usted el servicio de manera frecuente.

Calidad del producto y
del servicio

Cumplimiento de la calidad.

19- La metodologia de los Cursos/Talleres prestados cumplen con la ensefianza prometida.

20- Considera usted la enseflanza especializada que ofrece la empresa “La Casa del
Emprendedor” como una experiencia satisfactoria.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MIX DE MARKETING DE SERVICIOS.

N° DIMENSIONES / jtems Pertinencia' | Relevancia? Claridad?® 9
PRODUCTO Si No Si No Si No
El servicio que la empresa *La Casa del EMPRENDEDOR' ofrece es personalizado para & /
5 usted. -
2 | Los Cursos/Talieres que la empresa brinda cumplen con lo
PRECIO Si No Si__ No Si No
3 | Elprecio del servicio prestado es accesible para usted. e 7z
4 | Los Cursos/Talleres estan acorde al precio establecido.
PLAZA Si No Si No Si No
5 La duracién de los Cursos/Talleres que brinda la empresa “La Casa del EMPRENDEDOR" s /
cumple con la ensefianza prometida. Z
PROMOCI Si No Si No Si No
6 |El ido especializado de la empresa publicado en medios sociales es de valor para usted.
7 | La creatividad del contenido publicado es de su agrado.
PERSONA Si No Si No Si No
8 El servicio bri por el rep de la emp cuenta con una metodologia de
ensefianza especializada.
9 La metodologia creativa de los Cursos/Talleres realizados por el representante cumple con lo s
PROCESO Si No Si No Si No
10 es;alenteusted,, icipe con la p de los Cursos/Talleres de la A P
i PRUEBA FISICA Si No Si No Si No
11| Los materiales son coherentes con el servicio
12 | Los materiales esp de los Cursos/Talleres son de utilidad para usted.
Observaciones (precisar si hay suficiencia) 6 Y F I (=4

Opini6n de aplicabilidad: * Aplicable [ )( 1

Aplicable después de corregir [ ]
BERNALZIL)

No aplicable [ }

El item al tedrico f lado.
El item es apropiado para rep al o
del

sClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

pecialidad del valldador:............. ... S5 ADMI M STRAC(ON)

(7286064

A de.C..de1 20.4.5

="

Firma del Experto Informante.

DIMENSIONES / items Pertinencia!

Relevancia?

Claridad?

Sugerencias

VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE Si

No

Si

No

13

Lo aprendido en los Cursos/Talleres que brinda la empresa son de gran significancia.

Si

14

La metodologia de ensefianza de los Cursos/Talleres que brinda fa empresa cumple con los
beneficios que promete.

7

SATISFACCION TOTAL DEL CLIENTE

Si

No

Si

No

15

El servicio aprendido cumple con los beneficios deseados.

16

El servicio especializado por la empresa cumple sus expectativas desead

MEDICION DE LA SATISFACCION

No

Si

No

Tras los Cursos/Talleres personalizados que brinda la empresa usted vuelve a adquirir
te el servicio.

Adquiere usted el servicio de manera fi

CALIDAD DEL PRODUCTO Y DEL SERVICIO

@2 \."_’\$‘.ﬂ\

No

No

No

La metodologia de los Cursos/Talleres prestados cumplen con la ensefianza pi

Si

Si

Considera usted la ensefianza especializada que ofrece la empresa ‘La Casa del
EMPRENDEDOR" como una experiencia satisfactoria

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ 74
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .... COTML... 604012 E7NAR2 /)

Especialidad del validador: 9 7..EN. ADMIANSTIAC] 0() ;

E] APLICAA E

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable[ ]

DNI: /%ff‘/)ﬂéé

’,

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
et ffica del

p ol
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planteados
son suficientes para medir la dimension

LT a0 6...a01 0l.T

)

>
Firma de}/Experto Informafte.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MIX DE MARKETING DE SERVICIOS.

N° DIMENSIONES / items Pertinencia® | Relevancia? | Claridad® Sugerencias
) PRODUCTO Si No Si_ | No Si No
1 El stzrvicio que la empresa ‘La Casa del EMPRENDEDOR' ofrece es personalizado para 7 e P g
usted. ;
2 | Los Cursos/Talleres que la empresa brinda cumplen con lo deseado. < sl
PRECIO Si No Si No Si No
3 El precio del servicio prestado es accesible para usted. -
4 | Los Cursos/Talleres estan acorde al precio establecido. Pl
PLAZA Si No Si. No Si No
5 La duracion de los Cursos/Talleres que brinda la empresa "La Casa del EMPRENDEDOR” / P
cumple con la ensefianza prometida.
PROMOCION Si No Si No Si. No
6 | El contenido especializado de la empresa publicado en medios sociales es de valor para usted. 1 7
7 | La creatividad del contenido publicado es de su agrado. s
PERSONA Si No Si No Si No
8 El servicio brindado por el representante de la empresa cuenta con una metodologia de / //
ensefianza especializada. /
9 La metodologia creativa de los Cursos/Talleres realizados por el representante cumple con lo P74 / /
esperado.
_ i PROCESO Si No Si No Si No
Se siente usted participe con la metodologia personalizada de los Cursos/Talleres dela 2
19 empresa. .
PRUEBA FISICA Si No Si No 7Sy No
11 | Los materiales son coherentes con el servicio brindado. F ¥4

12 | Los materiales especializados de los Cursos/Talleres son de utilidad para usted.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S oy Ivficrcdcie -

Opinién de aplicabilidad: Apllcablepd Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/(Vg; @'U‘/i’v"g”‘/ffdﬂé’fLZ""wh ................. Ol IR 236. i
Especialidad del validador:....4/. ... Q2L

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es ’ /
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma c% Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad3 Sugerencias
VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE Si No Si No Si No
13 | Lo aprendido en los Cursos/Talleres que brinda la empresa son de gran significancia. / 7
14 La metodologia de ensefianza de los Cursos/Talleres que brinda la empresa cumple con los / %
beneficios que promete.
SATISFACCION TOTAL DEL CLIENTE Si No Si No Si No
15 | El servicio aprendido cumple con los beneficios deseados. / 7, 7
16 | El servicio especializado por la empresa cumple sus expectativas deseadas. © 7
MEDICION DE LA SATISFACCION Si No Si | No Si No
17 Tras los Cursos/Talleres personalizados que brinda la empresa usted vuelve a adquirir y H
r te el servicio.
18 | Adquiere usted el servicio de manera frecuente. ) 7
CALIDAD DEL PRODUCTO Y DEL SERVICIO Si No Si No Si/ No
19 | La metodologia de los Cursos/Talleres prestados cumplen con la ensefianza prometida. ” 4 ¢
2 Considera usted la ensefianza especializada que ofrece la empresa “La Casa del / / /
EMPRENDEDOR" como una experiencia satisfactoria ¢ ;
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5-L Lxm/ Svlivencic -
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [}/] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ g’ o Qs BNy FUOOES. (A 2082 .

. sz .
Especialidad del validador: LiC = pdmingizagion -

63_;1)’ de.. Juis

s N . i P PR o [ PR A A o ooe
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. J del 20/?
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es ‘
conciso, exacto y directo 4

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma 9é45xperto Informante.
son suficientes para medir la dimensién .
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MIX DE MARKETING DE SERVICIOS.

N° DIMENSIONES / items Pertinencia | Relevancia? Claridad3 Sugerencias
PRODUCTO Si No Si No Si No
1 Séigvbio <=1ua la empresa "La Casa del EMPRENDEDOR" ofrece es personalizado para l/ v /
2 | Los Cursos/Talleres que la empresa brinda cumplen con lo deseado. o P Vo
PRECIO Si No Si No Si No
3__| Elprecio del servicio prestado es accesible para usted. Pl rd
4 | Los Cursos/Talleres estan acorde al precio establecido.
. Si No Si No Si No
La duracion de los Cursos/Talleres que brinda la empresa “La Casa del EMPRENDEDOR”
% | cumple con la ensefianza promeida. ol #~ il
PROMOCION Si No Si No Si No
6 El contenido especializado de la emp! blicado en medios sociales es de valor para usted. .
7 La creatividad del contenido publicado es de su agrado. 7
PERSONA Si No Si No Si No
8 El servicio brindado por el representante de la empresa cuenta con una metodologia de S /
ensefanza ializada.
9 La metodologia creativa de los Cursos/Talleres realizados por el representante cumple con lo 1 7 s
esperado.
PROCESO Si No Si No Si No
10 Se siente usted participe con la metodologia personalizada de fos Cursos/Talleres de Ia -
empresa.
PRUEBA FISICA Si No Si No Si No
11 | Los materiales son cc con el servicio brindado. L
12 | Los i pecializados de los Cursos/Talleres son de utilidad para usted. N
Observaciones (precisar si hay suficiencia): =57 _[/AY StBACA e=nded A
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [H/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
[ ) e
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: @.D%h;&dwlw t\‘ DNE:.... A 521351

Especialidad del validador:..[7.) >, ‘;—M‘* Y

'Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado. 1
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o .

dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

L -
3

; =
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados . Firma del Experto |
son suficientes para medir la dimension

formante.

N° DIMENSIONES / items Pertinencial | Relevancia? Claridad3 Sugerencias
VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE Si No Si No Si No
13 | Lo aprendido en los Cursos/Talleres que brinda la empresa son de gran significanci: &~ “
14 La mel?dol‘;)l?;a p?e onu::;eﬁanza de los Cursos/Talleres que brinda la empresa cumple con los / l/ //
SATISFACCION TOTAL DEL CLIENTE ISI/ No ‘S} No Si__|L No
15 | Elservicio aprendido cumple con los beneficios deseados.
16_| El servicio j: ializado por la empresa cumple s¥s i : ~ o e
MEDICION DE LA SATISFACCION Si No Si No Si No
17 Tras los Cursos/Talleres personalizados que brinda la empresa usted vuelve a adquirir e e
nuevamente el servicio. s
18 | Adquiere usted el servicio de manera f H =
CALIDAD DEL PRODUCTO Y DEL SERVICIO Si No Si No Si No
19 |la dologia de los Cursos/Talleres prestados cumplen con la p i o pd
2 Considera usted la ensefianza especializada que ofrece la empresa *La Casa del /
EMPRENDEDOR' como una experiencia satisfactoria

d o . N .
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 6) alw QM-D\\C‘/\B\JQ,L AL

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [P]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
f ‘ ) K
Apellidos y nombres del juez validador. D/ Mg: .. A-C02%  Cbnon N 1(5501'u O, one.SE2UASSI

» Y
Especialidad del validad gg' BJMW\J\
..... ’....de... ....del 20..)..((
Perti Elitem al plo tedrico f

El item es apropiado para
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es .
conciso, exacto y directo

al

L i 0

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension
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